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Laburpena 
Internet-aren etorrerak boterea eman dio kontsumitzaileari, sare sozialetan kontsumitzaileen 
arteko elkarrizketa sortu delarik. Beraz, marken ospea, neurri handi batean, kontsumitzaileen 
esku dago. Hau guztia kontuan hartuz, lan honetan, kontsumitzaile digitalera iristeko influencer-
en erabileraren garrantzia aztertu da, marko teoriko bat sortu delarik. Marko teorikoan 
aztertutako atal nagusiak, Aro digital berria, Influencer Marketina eta Influencer-ak eta Content 
Marketina izan dira. Bestalde, bi ikerketa praktiko burutu dira baita ere; lehenengoa 
kontsumitzailearen ikuspuntua ezagutzeko hauei galdetegi bat eginez eta bigarrena, influencer 
baten ikuspuntua ezagutzeko Albanta San Román influencer-ari elkarrizketa  bat eginez. Azkenik, 
aztertu diren kontzeptu guztiak kontuan hartuta, ondorioak idatzi dira. 
 
Hitz gakoak 
Influencer, Content Marketina, Millennial, Sare Sozialak, Engagement 
 
Abstract 
The arrival of the Internet has given power to the consumers and these ones have created a 
dialogue in social networks. Thus, the reputation of brands is largely in the hands of the 
consumers. Taking all this into consideration, I have created a theorical framework to analyze the 
importance of using influencers to reach digital consumers. The main sections that have been 
analyzed are The New Digital Age, Influencer Marketing and Influencers and Content Marketing. 
On the other hand, two practical researches have been carried out; first, a survey has been made 
with the aim of knowing the consumer’s point of view, and second, the influencer Albanta San 
Román has been interviewed in order to know the point of view of an influencer. Finally, 
considering all the studied concepts, the conclusions have been written. 
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Gizartea etengabe aldatzen ari da eta ezinbestekoa da, marketina ere, aldaketa horietara 
egokitzea bizirik iraun ahal izateko. Gaur egun, iragarkiez aspertuta dagoen kontsumitzaile baten 
aurrean aurkitzen gara, izan ere, publizitatea leku guztietan aurkitzen dugu; telebistan, irratian, 
kalean, zineman, Internet-en eta abar. Azken finean, iragarkiek gure atentzioa deitu nahi dute 
baina, eraginkortasuna galtzen ari dira, kontsumitzailea gehiegi saturatzen dutelako eta azken 
honek, iragarkiak ekidin nahi dituelako. 
 
Bestalde, gero eta konektatuago bizi den kontsumitzaile baten aurrean aurkitzen dira markak. 
Hain zuzen ere, kontsumitzaile gehienek sare sozialak erabiltzen dituzte komunikatzeko eta 
besteekin sozializatzeko. Beraz, hau guztia kontuan hartuta, markak kontsumitzaileetara iristeko 
modu berriak aurkitzen ari dira, kontsumitzailea saturatuta sentitu ez dadin eta azken finean, 
haiengan erosketa portaera eragiteko helburuarekin. 
 
Gainera, kontsumitzaile gehienek diote ez dutela publizitate tradizionalean sinisten. Honekin 
erlazionatuta, Nielsen-ek (2016) egindako ikerketa baten arabera, publizitaterik sinesgarriena, 
ezagunak diren eta haiengan konfiantza duten pertsonetatik dator.  
 
Honen guztiaren inguruan, influencer marketinak, kontsumitzaileetarako publizitate kamuflatua 
egiteko modu berriak, garrantzi handia hartu du. Influencer marketinaren bitartez, markek, sare 
sozialetan jarraitzaile asko dituzten influencer-ak erabiltzen dituzte markaren publizitate mezuak 
kontsumitzaileei helarazteko. Izan ere, haien jarraitzaileek influencer-etan konfiantza dute eta 
beraz, produktu bati buruzko iritzi positiboak ematen badituzte, kontsumitzaileen erosketan 
eragina izan dezakete. 
 
Influencer-ek gainera, ondo ezagutzen dituzte haien jarraitzaileak eta badakite zer motatako 
edukiak gogoko dituzten. Zehazki, influencer bat, gai zehatz batean aditua den pertsona da eta 
horregatik, haien jarraitzaileek sinisten diote. Ondorioz, markek askatasuna eman behar diete 
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influencer-ei haien jarraitzaileentzako edukiak sortzerako orduan, bai markaren onurarako baita 
influencer-ak sare sozialetan daukan irudiaren onurarako. 
 
Hau guztia kontuan hartuz, gero eta enpresa gehiago marketin disziplina hau barneratzen ari dira 
haien estrategietan. Horretarako, garrantzitsua da ezagutzea zein influencer den egokiena haien 
produktuen promozioa aurrera eramateko. Azken finean, influencer-en bitartez segmentu zehatz 
batetara iristeko aukera dute, eta beraz, ezinbestekoa da haien target-era iritsiko den influencer 
batekin lan egitea. 
 
Orokorrean, lehen aipatu den bezala, sare sozialak erabiltzen dira influencer marketina aurrera 
eramateko. Hala ere, azken urteetan Instagram da indar gehien hartzen ari den sare soziala. Izan 
ere, irudiak, bideoak, zuzeneko edukiak eta Instagram Stories-ak egiteko aukera eskaintzen du 
eta produktuei buruzko edukiak egiteko aukera paregabea ematen die influencer-ei. Gainera, 
gero eta pertsona gehiagok sare sozial hau erabiltzen dute. Hain zuzen ere, 2017-tik 2018.urtera, 
erabiltzaile kopurua %42an handitu da (IAB Spain, 2018). 
 
Disziplina berri honi esker, marka eta kontsumitzailearen artean harreman sendoagoak lortu 
daitezke. Hau gertatzen da, kontsumitzaileek miresten duten influencer batekin erlazionatzen 
dituztelako markak eta horrek, markarekiko konpromezuan edota engagement-ean eragin 
positiboa dauka. Era honetara, marka, hurbila eta sinesgarria den pertsona batekin lotzen dute 
kontsumitzaileek. 
 
Hau guztia kontuan hartuta, influencer marketina kudeatu ahal izateko, influencer marketina zer 
den, influencer motak zeintzuk diren edota kontsumitzaile berriaren erosketa portaera nolakoa 
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2. Helburua eta marko teorikoa 
 
Lanaren helburu nagusia, marken komunikazio estrategian influencer-en erabileraren garrantzia 
aztertzea da, batez ere, kontsumitzaileen erosketa portaeran eragitea eta markarekiko 
konpromisoa sustatzea lortzeko. 
Proposamena hurrengoa izango litzateke: ingurune digitalean bizi den kontsumitzaile baten 
aurrean aurkitzen dira markak, eta gainera, kontsumitzaile hauetara iristeko modu tradizionalak 
zaharkituta geratzen ari dira. Hori dela-eta, enpresek komunikabide berriak aurkitu behar dituzte 
haien bezeroetara iristeko, eta hau, influencer-en bitartez lortzen dute. Hain zuzen ere,  
influencer-ek, bezeroen erosketa portaeran eragina dute eta kontsumitzaileen markarekiko 
jarrera aldatu dezakete. 
Lanean jorratutako marko teorikoa, 1.irudian agertzen da. Marko teoriko hau garatzeko, 
ezinbestekoa izan da gai nagusi batzuk aztertzea. Hain zuzen ere, Aro Digital Berria, Influencer 














1.Irudia: lanaren marko teorikoa 
Iturria: Norberak egindakoa 
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3. Metodologia eta lanaren egitura 
 
Hasieratik, lana Influencer Marketinari buruz izango zela erabaki zen. Hori dela-eta, gaiarekin 
erlazionatutako informazio bilketa burutu zen Google Scholar-en, hain zuzen ere, gaiarekin 
zerikusia zuten artikuluak eta dokumentuak. Gehien bat, gaur egungo ingurune digitalari, 
Influencer Marketinari eta honekin erlazionatutako beste hainbat kontzepturi buruzko 
informazioa bilatu zen, era honetara, lanaren marko teorikoa sortu delarik. 
 
Lortutako informazio guztia, atal ezberdinetan antolatu da, hain zuzen ere; Aro Digital berria, 
Influencer Marketina eta Content Marketina eta atal bakoitzaren barruan, azpi-atal ezberdinak 
landu dira. Alde teoriko honetaz aparte, alde praktiko bat garatu da baita ere, ekarpen 
pertsonalagoa egin nahian. 
Alde batetik, norberak burututako galdetegi bat egin zaie kontsumitzaileei, landutako alde 
teorikoari ekarpen praktikoago bat egiteko, eta galdetegi honen emaitzak, lanaren amaieran 
barneratu dira. Bestalde, Albanta San Román influencer-ari elkarrizketa pertsonala egin zaio, 
batez ere, marka-influencer erlazioari buruzko ezagutza gehiago izan nahian. Elkarrizketa honen 
emaitzak ere, lanaren amaieran aurkitu daitezke. 
 
Lanaren atalak era honetara banatu dira; Lehenengo atala, sarrera egiteko erabili da eta bigarren 
eta hirugarren atalek, helburua eta marko teorikoa eta metodologia eta lanaren egitura biltzen 
dituzte. 
 
Laugarren atalean Aro Digital berria eta bere ingurunea aztertzen dira; Izan ere, aurrerapen 
teknologikoak direla-eta, kontsumitzaile berri baten aurrean aurkitzen dira enpresak. Gaur egun, 
pertsona gehienek, sare sozialak erabiltzen dituzte eta komunikazio sare berri bat sortu da, non 
kontsumitzaileen artean elkarrizketak ematen diren. Elkarrizketa horietako asko, markei eta 
haien produktuei buruzkoak izaten dira eta beraz, enpresek, elkarrizketa horiek kontrolatu behar 
dituzte. Honek gainera, kontsumitzaileen erosketa prozesuan eragina du, beste kontsumitzaileen 
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iritziek eragin positiboak edo negatiboak izan dezaketelako. Gainera, aztertu egiten da baita ere, 
nola kontsumitzaile berri honi, gero eta gutxiago gustatzen zaion publizitate tradizionala. 
 
Bostgarren atalean, Influencer Marketina aztertzen da. Izan ere, kontsumitzaile berri honetara 
iristeko modu berriak bilatzea beharrezkoa izan da enpresentzat eta era honetara, influencer-en 
irudia jaio da. Influencer-ak, gai zehatz batean adituak diren Interneteko erabiltzaileak dira, 
komunitate indartsuak sortu dituztenak jarraitzaile askorekin. Hori dela-eta, haien 
jarraitzaileetan eragiteko gai dira. Beraz, atal honetan, Influencer Marketina aztertzeaz aparte, 
influencer motak eta haien lana aztertzen da baita ere. 
 
Seigarren atalean, Content Marketina ikertzen da, alde batetik influencer-ekin erlazionatuta eta 
bestalde, engagement-arekin erlazionatuta. Azken finean, Content Marketinak eta influencer-ek 
egiten duen lanak lotura zuzena dute, azken hauek, edukiak sortzen dituztelako haien 
jarraitzaileetara iristeko. Hori dela-eta, haien jarraitzaileek influencer-ekiko konpromezua 
sortzen doaz, eta beraz, influencer-ek produktu edo marka bati buruzko edukiak publikatzen 
dituztenean, haien jarraitzaileetan, markarekiko konpromezua eragiten dute baita ere. 
 
Azkenengo bi atalen helburua, teorikoki aztertu diren zenbait kontzeptu modu praktikoan ikustea 
da. Hori dela-eta, zazpigarren atalean kontsumitzaileek influencer-ei buruz eta hauekin 
erlazionatutako zenbait kontzepturi buruz duten iritzia ezagutu nahi izan da. Ikerketan lortutako 
emaitzak aztertzean oinarritu da atal hau batez ere, eta beraz, ikerketa kuantitatiboan oinarrituta 
dago. 
 
Zortzigarren atala ordea, kualitatiboagoa da. Izan ere, Albanta San Román influencer-ari egindako 
sakoneko elkarrizketan lortutako informazioaren trataeran oinarritzen da. 
 
Azkenik, bederatzigarren atalean, lan osoaren ondorioak biltzen dira. Baita ere, hamargarren eta 
hamaikagarren atalak gehitu dira,  lanaren mugak eta etorkizunerako ikerketa lerroak eta lanaren 
inplikazio praktiko eta teorikoak azalduz. 
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4. Aro digital berria: Komunikazio estrategia berrien ingurunea 
 
Mundua gero eta konektatuago bizi da; mundu osoko eta adin guztietako jendeak Internet 
erabiltzen du informazioa biltzeko, sozializatzeko edota erosketa tradizionalaren alternatiba gisa 
erosketak online egiteko (Starkov, 2003). Gaur egun beraz, Interneten etorrerarekin batera, 
gizakietan, gizartean eta teknologian garapen eta aldaketa ikaragarriak eman dira. Honekin 
erlazionatuta, marketinak ere hainbat aldaketa jasan ditu, marketin digital baterantz hurbilduz, 
alegia. Honen ondorioz, kontsumitzaileetara iristeko moduak hedatu dira eta honek hainbat 
abantaila ekarri ditu enpresentzat, kontsumitzaile eta enpresaren arteko interakzioa handituz. 
IIEMD-ren (Instituto Internacional Español de Marketing Digital, 2018) arabera, Marketin 
Digitala, bide digitalen bitartez publizitate eta merkataritza estrategia berrien garapena da. 
Honekin batera, marketin digitalean erraminta berriak erabiltzen dira, hala nola, Google bezalako 
bilatzaileak, sare sozial berriak… Bestalde, Internet-a harreman publikoak sortzeko erraminta 
baliagarria da. Izan ere, enpresek aukera dute haien berriak zuzenean publikatzeko eta jende 
gehiagorengana iristeko  (Chaffey, 2009). 
Azken finean, marketina eta bere estrategia ezberdinak historian zehar moldatuz joan behar dira, 
batez ere, gizartean eta pertsonetan emandako aldaketetan oinarrituz. 
Aro digitalaren etorrerarekin batera, gaur egun gizartea oso azkar aldatzen ari da eta aldaketa 
hauek, batez ere, publizitatean eta komunikazio estrategietan eragina izan dute. Bestalde, 
kontsumitzaileetan ere aldaketak ematen ari dira; kontsumitzerako orduan eta markekin 
erlazionatzerako orduan. Hori dela-eta, markek bere bezeroekin erlazio berriak sortzen ari dira. 
Erlazio berri hauek, gaur egun indartzen ari diren online erramintei esker hobetzen daude, sare 
sozialei esker, alegia. Hain zuzen ere, markak elkarrizketa harremanak ezartzen hasi dira 
bezeroekin, azken hauek ulertzeko eta entzuteko helburuarekin. Esperientzia horrek sortutako 
emaitzetatik abiatuz, beste erabiltzaileek egiten dituzten gomendioek markei balorea ematen 
diete (Bort et al., 2011). 
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4.1. kontsumitzaile berriak; natibo digitalak eta prosumer-ak 
Kontsumitzailearen portaera ikertzea, enpresen estrategiak garatzeko oinarrizko elementu 
bilakatu da. Izan ere, enpresak gero eta gehiago arduratzen dira merkataritza ikerketak egiterako 
orduan, kontsumitzaileen beharrak asetzen dituzten ondasunak eta zerbitzuak ekoizteko 
helburuarekin (Arellano et al., 2013). 
Honekin erlazionatuta, kontsumitzailearen portaera sozietatean ematen diren aldaketekin 
batera aldatu egiten da. Honetan, gainera, teknologia berrien etengabeko eboluzioak eragin 
zuzena dauka, eta gaur egun, Internet-en etorrerarekin batera, kontsumitzaile berri bat dator. 
Interneten erabiltzaileei, batez ere XXI. mendearen lehenengo hamarkadan jaiotakoak direnei, 
zeintzuk Interneten bitartez ikasi, tresnak erabili eta batez ere ingurune digital batean jolastera 
ohituta daudenei, natibo digital deitzen zaie. Kontsumitzaile talde honek, Internet, adierazpen 
askeko, auto-errealizazioko eta komunitate berriak sortzeko aukera-kanal bezala kontsideratzen 
du (Bruns, 2006; McLuhan eta Nevit, 2011). 
Natibo digital kontzeptuarekin batera, prosumer kontzeptua dago, zeina kontsumitzailearen 
eboluzioan oinarrituta dagoen. Hau da, termino orokorretan, prosumer-a edukiak sortzen dituen 
kontsumitzailea da (Lastra, 2016). Gainera, ikusten eta erosten dituzten produktuei buruzko 
informazioa bere lagunekin eta ezagunekin partekatzeko joera dute. Azken finean, produktuak 
eta joera berriak ezagutzea ahoz-ahoko komunikazioaren parte dira. Era honetara, produktuak 
arakatzean eta haiei buruzko informazioa partekatzean, kontsumitzailea sozialki integratuta 
sentitzen da (Shim et al., 2001). 
Honekin batera, marka baten ospea, gaur egun inoiz baino gehiago, kontsumitzailearen esku 
dago, zeinak komunikabide sozialen bitartez, bere iritziak, esperientziak eta enpresei, markei eta 
produktuei buruzko kritikak partekatzen dituen (Del Pino et al., 2013). 
Aurrekoarekin bat eginez, publizitaterik sinesgarriena, haiengan konfiantza duten eta ezagutzen 
dituzten pertsonetatik dator. Izan ere, hamar inkestatuetatik zortzik baino gehiagok diote haien 
familia kideen eta lagunen iritzietan guztiz konfiatzen dutela (%83); bestalde, bi herenek diote 
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beste kontsumitzaileek Internet-en argitaratzen duten iritzietan konfiantza dutela (%66) 
(Nielsen, 2016). 
Azken finean, sare sozialetan edo gizarte-komunikabideetan kontsumitzaileen arteko 
elkarrizketa ematen ari da eta enpresek kontrolatu behar dute haien produktu edo zerbitzuei 
buruz zer esaten den. 
4.2.  Kontsumitzaile berriak eta publizitatea 
Erin McPherson-ek (2015) Interactive Advertising Bureau Leadership Meeting-ean adierazi zuen 
moduan; “ Belaunaldi berri honi markak gustatzen zaizkio, gustatzen ez zaiona publizitatea da.” 
Aurrekoak adblocking kontzeptua ekar dezake gogora, hain zuzen ere, web-orrialdeetan 
publizitatearen blokeoa. Adblocker-en erabilera asko hasi da kontsumitzaileen artean. Izan ere, 
erraza da erabiltzeko eta erabiltzaileek sare sozialetan duten esperientzia asko hobetzen du. Hain 
zuzen ere, Espainian internauten %26-ak publizitatea blokeatzen du eta honen eragile nagusia, 
publizitate bolumen handiak izan ohi dira, batez ere mugikorraren bitartez egindako publizitatea 
(IAB.Spain, 2017). 
Infolinks-ek (2013) (iragarki digitalen plataforma) egindako ikerketa batekin bat eginez, soilik 
inkestatuen %14a gai da ikusi duen azken iragarkia oroitzeko eta honek transmititutako mezua 
identifikatzeko. Gainera, Spotify eta Netflix bezalako ordaindutako zerbitzuak, non premium 
izateko aukera dagoen iragarkietatik ihes egiteko, gero eta famatuagoak dira (Talaverna, 2015).  
4.3.  Erosketa Intentzioa 
Kontsumitzailearen erosketa prozesua aztertzea garrantzitsua da baita ere, erosketa prozesu 
horretan hainbat faktorek eragina dutelako. Gaur egun, berrikuntza digitalek eta online 
erosketen hazkundeak, erosketa prozesuan eboluzio nabarmena eragin dute. Nahiz eta iraultza 
digitalak ez dituen erosketa prozesuaren faseak aldatu, erosketa prozesuan egindako bidea 
aldatu egin da. Hain zuzen ere, erosketa prozesua lineala izateari utzi dio eta orain, ziklo baten 
antzekoa da. Era honetara, kontsumitzaileek aurrera eta atzera egiten dute etapa hauetan zehar, 
hainbat faktoreren eraginaren ondorioz (KPMG, 2017). 
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Kotler eta Armstrong (2010) -en arabera, erosketa prozesuaren etapak ondorengoak dira; 
Beharra hautematea, informazio bilaketa, aukerak ebaluatzea, erosketa erabakia eta erosketa 
ondorengo portaera. Hau horrela izanik, hurrengo orrialdean aurkitzen den 2.irudiak gaur egungo 
kontsumitzailearen erosketa prozesuaren etapak eta bere ezaugarriak azaltzen ditu, eta, aukerak 
ebaluatzea eta erosketa erabakia etapak bateratuta azaltzea erabaki da. 
 
- Beharra hautematea 
Produktua ezagutu edo produktua nahi dutela jakiten duten momentua. Gainera, KPMG-
k (2017) egindako ikerketa baten arabera, kontsumitzaileen %52-ak iturri offline bati 
egiten dio erreferentzia beharra hautemateari dagokionez eta %59-ak online kanal bati. 
Produktua hautemateko beste iturri batzuk Internet-en aurkitutako iritziak (%15), 
lagunekin egindako komentarioak (%15), familia kideekin izandako elkarrizketak (%13), 
lagun batek produktua erabiltzea (%12) eta sare sozialetan egindako argitalpenak (%10) 
dira.  
- Informazio bilaketa 
Produktuari buruz informazioa online eta offline bilatzen dutenean ematen da. 
Kontsumitzaileek, blogak irakurtzen dituzte, fidagarriak diren influencer-en iritziak 
bilatzen dituzte eta horrela, produktuaren erosketa fidagarria den edo ez epaituko dute. 
Izan ere, influencer-ek iritzi zintzoak ematen dutenaren ustea dute kontsumitzaileek. Hau 
gertatzen da, kontsumitzaileak influencer-ekin identifikatuak sentitzen direlako, eta 
beraz, haiek emandako produktuaren informazioaz gehiago fidatzen dira (Cheong eta 
Morrison, 2008). 
- Aukerak ebaluatzea eta erosketa 
Etapa honetan kontsumitzaileek produktua non eta noiz erosiko duten erabakitzen dute. 
Orokorrean prezioa faktore oso garrantzitsua da kontsumitzaileen erosketa erabakietan. 
Bestalde, online erosketak egiten dituzten kontsumitzaileen kasuan, web orrialde on bat 
izatea garrantzitsua da, horrek konfiantza handiagoa ematen dielako (KPMG, 2017). 
 
 
  14 
 
- Erosketa ondorengo portaera 
Erosketa prozesuaren faserik garrantzitsuenen artean aurkitzen da. Izan ere, sare sozialen 
hazkundearekin, gainerako kontsumitzaileen iritziak gehiago hartzen dira kontuan. Beraz, 
kontsumitzaileen iritziak positiboak izatea beharrezkoa da, horrek etorkizunean burutuko 
diren erosketetan eragina izan dezaketelako. Honen guztiaren ondorioz, enpresentzat 
beharrezkoa da jakitea bezeroek non publikatzen dituzten haien iritziak, azken finean iritzi 
















2. irudia: Bezeroaren erosketa prozesuaren etapak 
iturria: Norberak egindakoa KPMG (2017) eta Kotler eta Armstrong-en (2010) oinarrituta. 
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4.4.  Sare Sozialak eta Marketina 
Marketina, prozesu soziala da eta honen bitartez, hainbat pertsona eta pertsona talderen 
beharrak eta nahiak gogobetetzen dira, produktuak eskualdatuz eta besteekin balioa sortuz 
(Kotler et al., 2002). 
Marketin tradizionalak hainbat erronkari egin behar dizkio aurre gaur egun, ingurune digitalean 
ematen ari diren aldaketak direla-eta. Izan ere, gero eta jende gehiagok sare sozialak eta gailu 
teknologikoak erabiltzen ditu, ingurune digital batean murgilduz. Egoera honek, marketin 
tradizionala eraginkorra den edo ez jartzen du zalantzan. 
Internet-aren etorrera baino lehenago, enpresek ez zituzten hainbeste kontuan hartzen haien 
bezeroekin zuten harremana. Gainera, erakundeek bezeroen arreta deitzeko bi aukera zituzten 
soilik: publizitate iragarkiak erostea edo komunikabideetan hirugarrenen aipamenak lortzea. 
Orain, gauzak aldatu dira eta erakundeek marketinaren eta harreman publikoen arauak ulertzen 
dituzte, eta garrantzia ematen diete (Scott, 2010). 
Hori dela-eta, marketin tradizionalari planteamendu berri bat ematen ari zaio, sare sozialen 
bidezko marketina kontuan hartzea garrantzitsua delako.  
Sare sozialen erabilera, enpresek gizarte-komunikabideak erabiltzea da, bere produktuak eta 
zerbitzuak sustatzeko. Marketin mota hau, sarean egindako aktibitate multzoa bezala definitu 
daiteke, zeintzuk marketin estrategia tradizionalak osatzen dituzten. Gizarte komunikabideek, 
modu batean, kontsumitzaileak saltzaile eta iragarle bihurtzen dituzte, eta kontsumitzaileek 
enpresaren iritzi positiboa edo negatiboa sortu dezakete (Akar et al., 2011). 
4.4.1.  Sare Sozialak 
Definizio moduan, Sare sozialak webgune eta aplikazio dedikatuak dira zeintzuk beste 
erabiltzaileei aukera ematen dieten haien artean komunikatzeko, informazioa partekatzeko, 
mezuak eta irudiak bidaltzeko, iritziak emateko eta abar (Oxford living dictionaries, 2018). 
Sare sozialek, kontsumitzaileen artean sare bat osatzen dute eta hauei esker, harremanak eta 
konexioak sortzen dira, informazioa partekatzen da eta beste pertsonetan eragina izateko 
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gaitasuna garatzeko aukera dago. Gainera, sare sozialei esker guztien artean berdintasuna 
garatzen da, guztiek edukiak partekatzeko aukera dutelarik. Sare sozialek, gainera, aukera berriak 
eskaintzen dizkiete enpresei jendearekin konektatzeko, azken finean, kontsumitzaileek sare 
sozialetan elkarrizketak izaten ari baitira (Solis, 2015). 
Hala ere, honen eraginez, enpresek  ezin dute kontrolatu kontsumitzaileek haien markei buruz 
egiten dituzten iritzi eta kritika asko. Ondorioz, komunikabide digital berriek, bezeroekin 
harremanak ezartzeko helburua izan behar dute (Kotler eta Armstrong, 2010). 
Hain zuzen ere, IAB.Spain-ren (2018) arabera, estatu mailan, 16-65 adin bitarteko erabiltzaileen 
%85ak (25,5 milioi) sare sozialak erabiltzen ditu egunero. Sare sozialei dagokienez, Facebook sare 
sozialik erabiliena da, %96 erabiltzaileekin. Ondoren, ordena honetan, Whatsapp, eta Twitter 
jarraituko liokete. Aipatzekoa da baita ere, Instagram erabiltzaile gehien irabazi dituen sare 
soziala izan dela. 
Sare sozialen erabiltzaile kopuruaren hazkundearekin batera, enpresek komunikabide honetan 
ezartzeko interesa aurkeztu dute, izan ere, helburu den publikoaren zati handi bat sare sozialetan 
konektatuta aurkitzen da. Ondorioz, sare sozialak komunikabide perfektu bilakatu dira 
enpresentzat, kontsumitzaile eta marken arteko interakzioa aldatu dutelako eta horrek, 
bezeroaren erosketa esperientzian ere aldaketa bat suposatzen du (Madrigal, 2015). 
4.4.2.  Instagram 
Azken urteotan, Influencer Marketina aurrera eramateko lekuan aldaketa bat eman da. Hasieran, 
batez ere, blogetan oinarritzen zen eta gero, YouTube-ra mugitu zen. Gaur egun ordea, gakoa 
Instagram-en dago (Forbes, 2018). Instagram beraz, Influencer Marketina garatzeko sare sozialik 
garrantzitsuena bezala finkatu da (Díaz, 2017). 
Bere web-orrialde ofizialaren arabera, “ Instagram, irudien bitartez, modu dibertigarri eta bitxian 
zure bizitza lagunekin konpartitzeko erraminta da. Zure mugikorrarekin argazki bat egin ezazu eta 
irudia transformatzeko filtro bat aukeratu. Irudien bitartez, konektatuago dagoen mundu batean 
sinisten dugu.” 
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Instagram, 2010.urtean sortutako mugikorrerako aplikazioa da eta bere ospea gero eta 
handiagoa da. Gaur egun,  mundu mailan, bigarren postuan aurkitzen da Facebook eta gero 
mugikorrerako aplikazio famatuenen artean (DeMers, 2017). Hala ere, hainbat ikerketek erakutsi 
dute Instagram Facebook baino emozionalagoa dela (Goez, 2016). 
Instagram-en bitartez, erabiltzaileek argazkiak igotzen dituzte haien lagunekin partekatzeko. 
Gainera, argazkian deskribapen bat idazteko aukera eskaintzen du, baita hastag ( # ikurra erabilitz 
argazkiak deskribatzeko) erabiltzeko aukera eta argazkietan lagunak etiketatzeko eta aipatzeko 
aukera ere (@ ikurra erabilita). Bestalde, Instagram-en beste pertsona bat jarraitzen duten 
erabiltzaileei follower deitzen zaie. 
Instagram-eko web orrialde ofizialak esaten duen moduan, 2016-ko 
abuztuaren 2an, Instagram stories-ak abiarazi zituzten, zeintzuk 
zuzenean jarraitzaileekin, argazkiak eta bideoak partekatzeko aukera 
eskaintzen duten. Bestalde, aurten, Insatgram-en erosketak egiteko 
aukera eskaintzen dute baita ere, enpresek erakusleiho birtual bat 
izateko aukera dutelarik. Produktuak saltzeko, argazkiak igo behar 
dituzte eta produktuak etiketatu. Honi esker, Instagram-eko 
erabiltzaileek prezioari eta ezaugarriei buruzko informazioa izan 
dezakete. Gainera, interesatzen zaien produktuan klik eginez, 
dendaren web orrialde ofizialera bideratzen zaie. 3.irudian, Instagram-
en erosketak egiteko aukera nolakoa den azaltzen da. 
Instagram-ek engagement edo konpromezu gehien sortzen duen 
aplikazio mugikorra da eta DeMers (2017)-ekin bat eginez, 2.500 
mikroinfluencer-ei egindako inkesta batean, %60-ak Instagram 
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5. Influencer Marketina eta Influencer-ak. 
 
Merkatariek eta enpresek sare sozialak erabiltzen dituzte ez soilik bezeroei produktuei buruzko 
informazioa helarazteko, baizik eta kontsumitzailetik – kontsumitzailera egiten den komunikazioa 
bultzatzeko ere.  Hain zuzen ere, produktuei buruzko informazioa bultzatzeko, iritziak eta 
portaerak kontrolatzeko eta abar (Mangold et al., 2009). 
Gaur egun, publizitate tradizionalak pairatzen duen sinesgarritasunaren beherakadagatik, 
marketin estrategia on baten alternatibarik fidagarriena, kontsumitzaileen artean gomendioen 
sorkuntza da (Castelló, 2010). Hori dela-eta, influencer marketinak ospe handia irabazi du. 
Marketinaren disziplina hau, Wong (2014)-en definizioa jarraituz; “ Marketinaren forma bat da, 
erosle potentzialetan influentzia izan dezaketen pertsonekin harremanak eraikitzeko helburua 
duena.”   
5.1 Influencer-ak 
Definizio moduan, Cambridge-eko hiztegiak eskainitako definizioa jarraituz, influentzia eragiten 
duen pertsona bat, beste pertsonen portaeran eragiteko gai den pertsona da. Beraz, gizarte-
komunikabideetako influencer bat, sare sozialen erabiltzaile bat da zeinak sektore jakin batean 
sinesgarritasuna ezarri duen. Gizarte-komunikabideetako influencer bat, audientzia handi batera 
iritsi daiteke, eta orokorrean, bere benetakotasun eta irismen ahalmenari esker, besteak 
konbentzitu ditzake (Pixlee, 2018). 
Marketin erraminta bezala, influencer-ek joera berriak sortzeko gaitasuna dute, baita bere 
jarraitzaileen erosketa erabakietan eragiteko ahalmena. Bestalde, marka baten promozioan 
laguntza eman dezakete (Gillin, 2009). Hori dela-eta, kontsumitzaileen gustuetan edota erosketa 
ohituretan eragina izan dezakete. Izan ere, azken urteetan, komunikazio profesionalen %84ak 
influencer-ekin ekintzak burutu dituela adierazi zuen eta horietatik %81ak, eraginkorra izan zela 
onartu zuen (Puromarketing, 2017). 
 




IAB.Spain-ek (2017) egindako ikerketa baten arabera, inkestatutako kontsumitzaileen %85-ak 
haien sare sozialetan influencer-ak jarraitzen dituela onartzen du. Batez ere, emakumeak (%88) 
dira influencer-en jarraitzaileak eta gai interesgarrienak politika, gizartea eta moda dira.  
Hori dela-eta, beste kontsumitzaileen iritzietan konfiantza gehiago duten kontsumitzaileetara 
iristeko, marketin ekintzak, kontsumitzaile hauen erosketa erabakietan eragina izan dezaketen 
pertsonetara bideratu behar dira. Hau da, marka eta kontsumitzailearen artean komunikazioa 
ezartzerako orduan, bien artean elementu berri bat barneratuz, hain zuzen ere, influencer-a  
(Díaz, 2017). Marka eta kontsumitzaileen arteko harreman ereduaren bilakaera adierazteko, 







4.Irudia: Influencer marketinaren eredu berria 
Iturria: Norberak egindakoa Díaz-en(2017) oinarrituta 
 
5.2 Influencer motak 
Luís Díaz (2017) marketin aditua, influencer motak sailkatzerako orduan, haien komunitatearen 
tamainan eta haien jarraitzaileen gain duten eraginean oinarritu egiten da. Hau horrela izanik, 
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• Celebrity Influencer 
Celebrity-en erabilerak, mezuen sinesgarritasuna, marken oroitzapena eta ezagutza, 
enpresarekiko portaera eta erosketa probabilitatea handitzen ditu (Agrawal eta 
Kamakura, 1995). 
Haien jarraitzaileei, sare sozialetan eta blogetan egiten dituzten argitalpenak ikustea 
gustatzen zaie, haien bizitzari buruzko gauza gehiago ezagutzeko asmoarekin. Celebrity-
ekin egindako ekintzak, orokorrean, ordaindutakoak dira. Celebrity-aren arabera, tarifak 
oso altuak izan ohi dira, post batengatik 250.000 euro kobratzera iritsi daitezkeelarik 
(Díaz, 2017). 
• Social media influencer 
Sare sozialen bitartez ezagutzera ematen diren pertsonek osatzen dute talde hau, eta gai 
batean adituak bezala dira ezagunak. Hasieran, normalean, agenterik gabe hasten dira 
lanean baina pixkanaka, elkarreragina duten jarraitzaile komunitate bat sortzen doaz. 
Edukien sortzaile bihurtzen dira. Kategoria honen barnean egoteko, gutxienez, Instagram-
en 50.000 jarraitzaile, Twitter-en 20.000 jarraitzaile eta Facebook-en 100.000 jarraitzaile 
izan behar dituzte. 
• Mikroinfluencer 
Influencer mota hauek social media influencer-en antzekoak dira baina haien 
komunitatea txikiagoa da. Hala ere, eragin handiagoa dute haien komunitatearen gain. 
Izan ere, Instagram-en adibidez,  1.000 jarraitzaile baino gutxiago dituzten influencer-en 
engagement tasa %8-koa da gutxi gora behera. Bestalde, 10 milioi  jarraitzaile baino 
gehiago dituzten influencer-ek ez dute %1,7-a gainditzen (Markerly Stats). 
Mikroinfluencer izateko, gutxienez, Instagram-en 10.000 jarraitzaile izan behar ditu, 
Twitter-en 5.000 jarraitzaile eta Facebook-en 20.000. 
 
Celebrity influencer-ak – jarraitzaile kopuru handiak dituztenak - beste influencer motekin 
konparatuta, zeintzuk sare sozialetan edota blogetan edukiak sortzen dituzten, sinesgarritasun 
txikiagoa dute (Mendoza, 2010). Izan ere, kontsumitzaileek, celebrity-ak ez diren influencer-ak 
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“ni bezalako pertsonak” bezala hautematen dituzte eta enpresak horretaz fidatzen dira (Solis, 
2016). 
Gaur egun, marketinean, benetakotasun kontzeptua oso garrantzitsua da (Brown et al., 2003). 
Hori dela-eta, blogger-ek kontsumitzaileentzat interesgarriak diren gaiei buruz idazten dutenean, 
haiekin konprometitu egiten dira eta aditu bezala ikusten dituzte, sinesgarritasuna emanez eta 
celebrity-ak baino esperientzia handiagoa izanik. Orokorrean, kontsumitzaileek celebrity bat 
ikusten dutenean marka baten promozioa egiten, pentsatzen dute celebrity-a soilik 
konprometituta dagoela diru eskaintzagatik (ordainduak direlako publizitatea egiteko). Hau 
ordea, ez da gertatzen blogger gehienekin (Forrest  eta Cao, 2010). 
5.3 Influencer-en lana 
Nahiz eta oraindik argi ez dagoen influencer-ek burutzen dituzten eginkizunak lanbide bati 
dagozkion ala ez, argi dago, denbora eta esfortzua eskaintzen diotela enpresen komunikazio-
estrategia hobetzeari. Azken finean, influencer-ak sare sozialetan marka pertsonal indartsua 
sortu duten pertsonak dira eta haien zereginak eraginkorrak dira enpresentzat. 
Orokorrean, influencer-ek, komunitate birtualean parte oso garrantzitsua betetzen dute. 
Gainera, haien jarraitzaileak ondo ezagutzen dituzte eta hauek gogoko dituzten edukiak sortzeko 
gai dira. Gero, eduki hauek, sare sozialen bitartez partekatzen dituzte haien jarraitzaileetara 
iristeko. Hori dela-eta, enpresak haiekin kontaktatzen dute, azken finean, influencer-aren 
jarraitzaileak diren kontsumitzaile segmentu zehatz batera iristeko helburuarekin. 
Beraz, influencer-ek, sare sozialetara haiek sortutako edukiak igotzen dituzte (irudiak, bideoak…) 
markarekin erlazionatuta daudenak, eta beraz, orokorrean markarekin erlazionatutako hastag-
ak erabiliz. Ekintza hauengatik ordaindu egiten diete, edota markaren produktuak dohainik 
lortzen dituzte konpentsazio moduan (Romero et al., 2011). 
Era honetara, jarraitzaileak sinisten duten influencer batean produktuak ikusi eta gero, 
produktuarekiko mirespena, desioa edota erosketa portaera eragin daiteke. 
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6. Content Marketina 
 
Iraultza digitala eta kontsumitzaileak nolakoak diren aztertu da, eta honek Content Marketina 
ezagutzea beharrezkoa egiten du. Azken finean, gaur egun, Internet-i esker kontsumitzaileak 
hobeto ezagutu ahal dira eta eskaintza pertsonalizatuak egin. Honekin erlazionatuta, eduki 
entretenigarriak eta pertsonalizatuak egitea garrantzitsua da, eta hemen, Content Marketina 
kokatzen da. 
Content Marketina, bezeroentzako baliotsuak eta interesgarriak diren edukien sorrera, 
argitarapena edota partekatzea da. Eduki hauei esker, bezero potentzialen konfiantza lortu 
daiteke, lehiakideengatik bereiztuz. Informazio hau, ez du publizitate helbururik izan behar, baizik 
eta bezeroarekin komunikatzeko eta harremana sendotzeko helburua (Ramos, 2013). Azken 
finean, Content Marketinari esker iragarleek pertsonekin harremanak sortu nahi dituzte eta 
haien hizkuntza berdinean hitz egin (Solana, 2010). 
6.1 Content Marketina eta Influencer-ak 
Influencer marketina, bezero segmentu egokiarentzat, influencer-ak sortutako edukiak 
konpartitzean oinarritzen da eta Content Marketinarekin batera ondo funtzionatzen du. Izan ere, 
kontsumitzaileek influencer-ak haiek bezalako pertsonak direla uste dute. Beraz, azken hauek 
sortzen dituzten edukiekin erlazionatuta sentitzen dira, eta sinesgarritasun handiagoa dute 
markek egiten dituzten publizitate edukiekin konparatuta. 
Influencer bat marka batekin lan egiteko, behar-beharrezkoa da eduki oso onak sortzea. 
Influencer-ek, atzera botako dituzte gehiegizko promozio mezuak argitaratzera behartzen 
dituzten markak, izan ere, benetakotasuna influencer eta jarraitzaileen artean konfiantza 
mantentzen duen pieza da (Content Marketing Institute, 2014). 
Azken finean, influencer bakoitzak bere marka propioa du eta esfortzu handia egin du marka hori 
lortzeko. Beraz, influencer-ekin lan egin nahi duten enpresek hori hartu behar dute kontuan. 
Orokorrean, gehiegizko publizitate mezuak publikatzera behartzea edota influencer-ei briefing 
oso zehatzak ematea ez da aukera ona. Influencer bakoitzak bere jarraitzaileak ezagutzen ditu 
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eta badaki zer nahi duten, beraz, askatasuna eman behar zaie haiek nahi dituzten edukiak 
sortzerako orduan (Díaz, 2017). 
Orokorrean, etengabe aldatzen ari den gizarte batean, markak berritu behar dira eta aldaketetara 
moldatu. Beraz, hau kontuan hartuta, markek Content Marketinaren alde egin beharko lukete.  
Izan ere, publizitate tradizionala indarra galtzen ari da eta Content Marketinari esker, 
publizitateak jada ez ditu edukiak eteten, baizik eta publizitatea, berez, eduki izatera pasatzen 
da. 
6.2 Content Marketina eta Engagement-a 
Aztertu den moduan, gaur egun, kontsumitzaileek Internet-ari esker produktu eta marka 
ezberdin asko aurkitu ditzakete eta beraz, kontsumitzaileen aldetik konpromisoa lortzea zailagoa 
da. Hori dela-eta, markek bezeroekin harreman sendoak lortzeko esfortzua egin behar dute. Kasu 
honetan, marka asko influencer-ekin kontaktuan jartzen dira hauek sortzen dituzten edukiek 
bezeroen markarekiko konpromezuan edo engagement-ean eragina dutelako. 
Fabián Herrerak (2014), engagement kontzeptua era honetara definitzen du: “engagement-a, 
kontsumitzailea markarekin daukan elkarreragin eta konpromezu gradua da”. Beraz, 
engagement marketina komunikazio-eredu berri bat da, non marka eta kontsumitzailearen 
artean elkarrizketa bat ematen den (Jiménez, 2012). Hori dela-eta, beharrezkoa da elkarrizketa 
hau bi aldeetatik ematea, jarraitzaileen aldetik eta markaren aldetik (Herrera, 2014). 
Aurrekoarekin erlazionatuta elkarrizketa hori influencer-en bitartez lortzen dute markek. Izan 
ere, azken hauek sare sozial batean presentzia izandakoan, komunitatearekin loturak sortzen 
dituzte. Izan ere, emozionalki inplikatu egiten dira haien jarraitzaileekin. Honek, erabiltzaileen 
aldetik aldaketa bat dakar, lotura emozional batez aparte, influencer horren profilean egonaldia 
desiratzea dakarrelarik (Cancino, 2016). Hau da, haien jarraitzaileek influencer-en profiletan 
denbora ematen dute haien edukiak ikusten, entretenigarriak direlako. Honen ondorioz, Sare 
Sozial batean dauden pertsonak, influencer-ekin identifikatuta sentitzen dira eta komunitate bat 
sortuz doaz, non interesak partekatzen diren, eta aurretik aipatutako elkarrizketa hori ematen 
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da. Honekin erlazionatuta, 5.irudiak Content Marketina eta engagement-aren arteko erlazioa 
azaltzen du. 
Aurrekoarekin jarraituz, influentzia eta engagement-a sortzeko gaitasuna oinarrizkoa da. 
Armanoren (2011) aburuz, influencer baten influentzia edo engagement-a determinatzen duten 
faktoreak hurrengoak dira: Reach (irismena), Proximity (gertutasuna), Expertise (esperientzia), 
relevance (garrantzia), credibility (sinesgarritasuna) eta trust (konfiantza). 
Reach (irismena) : Helburu den publikoaren zenbat pertsonetara iristeko gai den sare sozialen 
bitartez. 
Proximity (gertutasuna): Orokorrean ezagutzen ditugun pertsonak dira eta ondorioz, 
influentzia boterea askoz handiagoa da.  
Expertise (esperientzia) : Haien esperientzian oinarrituta iritziak ematen dituzte eta gai 
batean adituak direla kontsideratzen da.  
Relevance (garrantzia) : Garrantziak, komunitate baten barruan duen errendimendu 
gaitasunari egiten dio erreferentzia. 
Credibility (Sinesgarritasuna): Banakoen aktibitateek eta gardentasunak erreputazio on bat 
eraikitzen laguntzen dute.  
Trust (Konfiantza) : Konfiantza influentziarekin lotuta dago. Gure lagunetan eta ezagunetan 
konfiantza izateko zergatia, interes berdinak partekatzen ditugulako da, eta baita ere, 





5.irudia: Content Marketina eta engagemet-a. 
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4. Ikerketa praktikoa I: Influencer Marketina kontsumitzailearen 
ikuspuntutik 
 
Gaur egungo kontsumitzailera iristeko influencer-en erabilera eraginkorra dela modu teoriko 
batean aztertu dugu. Hala ere, kontsumitzaileek influencer-ei buruz duten benetako ikuspuntuari 
buruz ez dugu ikerketa sakonik egin. Hori dela-eta, 200 kontsumitzaile ezberdinei gaiarekin 
erlazionatutako galdetegia egin zaie, gai honen inguruan haien iritzia hobeto ezagutu nahian. 
7.1 Ikerketaren helburuak 
Ikerketaren helburu nagusia, kontsumitzaileek influencer-ekin duten harremana eta iritziak 
aztertzea da. Argi dago influencer kontzeptua gero eta ezagunago bilakatzen ari dela eta gero eta 
marka gehiagok influencer-ekin lan egiten dutela. Hala ere, kontsumitzaile askoren iritziz, 
influencer-ak beste komunikazio-estrategia bat dira. Horregatik, interesgarria izan daiteke 
ezagutzea kontsumitzaileek influencer-en gaiari buruz dituzten iritziak eta ohiturak.  
Galdetegiari dagokionez, lau atal nagusitan banatu daiteke eta atal bakoitzaren helburuak honela 
definitu dira; 
1. Lehenengo atala, hasierako zortzi galderek osatzen dute. Hauen helburua batez ere, 
inkestatuak eta hauek sare sozialetan dituzten ohiturak ezagutzea da. Hain zuzen ere, 
haien datu pertsonalei buruz galdetzeaz aparte, influencer-ekin eta sare sozialekin 
erlazionatutako galderak egin zaizkie; hala nola, ea sare sozialak erabiltzen dituzten, 
influencer-ak jarraitzen dituzten ala ez, zein motatako influencer-ak jarraitzen dituzten 
eta abar. 
2. Bigarren atalaren helburu nagusia inkestatuen erosketa prozesuan eragina izan 
dezaketen faktoreak identifikatzea izan da, eta aurreko galderei jarraitzen dieten 
hurrengo hiru galderek osatzen dute. Hau da, ezagutu nahi da ea produktu bat erosi 
aurretik informazioa bilatzen duten ala ez eta ea erosketa burutu aurretik influencer-en 
edo beste kontsumitzaileen iritziek garrantzia duten. 
3. Hirugarren atala hurrengo sei galderek osatzen dute. Lanean zehar, publizitatea egiteko 
modu tradizionalen eraginkortasun ezari buruz hitz egin da, baita kontsumitzaile 
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digitalera iristeko influencer-en erabilera positiboari buruz ere. Beraz, atal honen helburu 
nagusia arlo honen inguruan kontsumitzaileen ikuspuntua ezagutzea izan da, hain zuzen 
ere publizitate tradizionalari eta influencer-ei buruz duten iritziaz galdetu zaie. 
4. Azkenik, konpromezu edo engagement kontzeptuari hurbilketa egiteko eta etorkizunean 
influencer izatea lanbide kontsideratu daitekeen ezagutzeko helburuarekin, azkenengo bi 
galderak barneratu dira. 
7.2 Metodologia 
Ikerketa aurrera eraman ahal izateko, 200 kontsumitzaileri galdetegi bat egin zaie eta guztiei 
galdera berdinak egin zaizkie, denak haien Internet ohiturekin erlazionatuta, baina batez ere, 
Influencer Marketinaren gaiarekin erlazionatuta. Galdetegia lanaren eranskinetan aurkitu daieke.  
Hain zuzen ere, Google-ek eskainitako inkesten bitartez egin zen eta nire Facebook eta Instagram 
profiletan konpartitu zen, gaiaren testuinguruan murgiltzeko batez ere. Adin tartea aztertzerako 
orduan, Nielsen-ek (2015) egindako erabiltzaile digitalen belaunaldiak kontuan hartu dira, hain 
zuzen ere; Z belaunaldia, Millenials-ak, X belaunaldia, Boomers-ak eta isilpeko belaunaldia. 




6.irudia: Erabiltzaile digitalen belaundaldiak 
Iturria: Norberak egindakoa Nielsen-en (2015) oinarrituta. 
 
7.3 Ikerketaren emaitzak 
Emaitzei dagokienez, 120 emakumeren eta 80 gizonen erantzunak lortu ziren, 16 eta 47 adin 
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millenials-ak ziren. Inkestatuetatik %99-ak sare sozialak erabiltzen ditu eta soilik %1-ak dio ez 
dituela sare sozialak erabiltzen. 
Sare sozialak erabiltzen dituzten 198 inkestatuetatik, 
139-k influencer-ak jarraitzen ditu. Aipatu beharra 
dago, batez ere emakumeak direla influencer-ak 
jarraitzen dituztenak eta gainera, Instagram da 
influencer-ak jarraitzeko gehien erabiltzen den sare 
soziala,  YouTube jarraitzen diolarik. Influencer-ak 
jarraitzen dituzten 139 inkestatuetatik, 67 banakok 
influencer berdina sare sozial ezberdinetan jarraitzen 
duela onartzen du eta orokorrean, Dulceida, Paula 
Gonu, María Pombo eta Laura Escanes dira 
influencer-ik ezagunenak. 
Bestalde, gehienek moda eta tendentzia gaiei buruz hitz egiten duten influencer-ak jarraitzen 
dituzte, eta ordena honetan, eduki entretenigarriek, bidaiek eta elikadura edukiek jarraitzen 
diote. 
Erosketa ohiturei dagokienez, inkestatuen %82ak produktu bat erosi aurretik informazioa 
bilatzen du, erosketa ziurragoa izateko helburuarekin. Gainera, gehienek diote (%71,9-ak) 
influencer-en gomendioek ez dutela eraginik haien erosketa portaeran. Alderantziz, %89,3-ak 
onartzen du haien lagunen eta familia kideen iritziak baduela eragina haien erosketa portaeran. 
Orokorrean, gehienek publizitate tradizionala eraginkorra dela diote, hala ere, %25,3-ak ez du 
berdin pentsatzen. Izan ere, banako hauen ustez publizitate tradizionalak informazio gehiegi 
ematen dio kontsumitzaileari eta informazioa saturatu egiten da. Gainera, askok diote askoz 
eraginkorragoa dela beste kontsumitzaile batzuen iritziak Interneten irakurtzea, iragarki baten 
bitartez ez delako produktua benetan ezagutzen. 
Beraz, inkestatuen iritziz, publizitate tradizionala atzeratuta geratzen ari da Interneten etorrera 
dela-eta.  Gainera, produktu bat ikuspuntu pertsonal batetik saltzea hobeagoa dela diote, eta ez 
dute publizitatean sinisten. Lagunen eta hurbilak diren pertsonen iritzietan konfiantza handiagoa 




1.grafikoa: Influencer-ak jarraitzeko           
sare sozialak 
Iturria: Norberak egindakoa 
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Hala ere, nahiz eta inkestatu batzuk iritzi hauek izan, soilik %33,5ak influencer-etan konfiantza 
du, influencer-ak publizitate estrategia berria direla pentsatzen dutelako, alegia.  
Hain zuzen ere, 200 inkestatuetatik 163-k uste du influencer-ak publizitate estrategia berria 
direla, eta hau pentsatzearen arrazoiak hurrengoak dira; 
Jarraitzaile asko dituzten pertsonak direlako eta beraz, influencer-ak miresten dituzten  
jarraitzaileetan produktu baten erosketa modu errazean eragin daiteke. Gainera, enpresek 
influencer-ei ordaindu egiten diete eta askotan iritziak es dira benetakoak. Hau da, orokorrean 
ez dira produktuari buruzko benetako iritzi subjektiboak. 
Askok diote influencer-en aldetik jasotako publizitatea zuzenean oinarrizko segmentuetara 
bideratzen dela, beste batzuen iritziz, “beste komunikabide bat dira, ezberdintasuna ordea, 
gertutasunean dago. Hau da, gertuagoak direla sinestarazten digute, gure konfiantza merezi 
dutela adieraziz. Errealitatean, ordea, telebistan bezala, dirua ezkutatuta dago.” 
Badiote baita ere, influencer-ari produktuak ikusten dizkiogula eta gero dendetan aurkitzen 
ditugula, eta orokorrean gogoko ditugu, ohituta gaudelako produktu horiek ikustera. Gainera, 
asko baloratzen dugula mirestu egiten dugun pertsona batek produktu horiek erabiltzea ere 
diote. 
Orokorrean, gehienen iritziz, influencer-ak helburu den publikora iristeko komunikabide 
modernoak, errazak eta merkeagoak dira. Azken finean haien jarraitzaileetan eragiteko botere 
handia dutelako eta jarraitzaileek miresten dituzten influencer-en bizitza estiloa edota produktu 
berdinak erosi nahi dituztelako. 
Bestalde, gehienak (hain zuzen ere, 110), marka bat influencer batekin erlazionatzeko gai izan 
dira. Adibidez; 
Tezenis, Rimmel eta EF Dulceidarekin., Albanta San Román eta Garnier, Paula Echeverría 
Samsung eta L’oreal edota Aitana Ocaña eta Stradivarius. 
Azkenik, 200 inkestatuetatik 100-ek (%50,3)  diote influencer izatea lan bat dela. Bestalde, 57 
inkestatuentzat (% 28,6) influencer izatea hobby bat da. Gainerakoentzat, ez da ez hobby bat ezta 
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8.Ikerketa praktikoa II: Influencer Marketina influencer-aren 
ikuspuntutik 
 
Influencer marketina eta honekin erlazionatutako kontzeptu teorikoak aztertu dira, baita 
kontsumitzailearen ikuspuntua ere. Hala ere, influencer baten ikuspuntua aztertzea interesgarria 
da, marka-influencer erlazioari hurbilketa bat egiteko. Hori dela-eta, Albanta San Roman 
influencer-ari elkarrizketa sakona egin zaio, gai honen inguruan bere ikuspuntua ezagutu nahian. 
 
8.1 Ikerketaren testuingurua 
Albanta San Román, Madrilen bizi den neska gaztea da eta 
proiektu pertsonal bat sortu nahian kontu pertsonala ireki 
zuen YouTube-n. Gaur egun, 77.033 harpidedun ditu 
YouTube-n, 50.000 jarraitzaile inguru Instagram-en eta 
14.000 Twitter-en. ram Berak dioen moduan, “ Aktorea 
naiz, YouTube-rentzat edukiak sortzen ditut eta poesia 
idazten dut. Ez dakit zein ordenatan.” 
Esan daiteke, Albanta neska alaia dela, irribarretsua eta oso 
atsegina, zeinak bere bizitza estiloa partekatzea gogoko 
duen bere jarraitzaileekin. Gainera, bere izaera ezberdinari 
esker, gainerako pertsonengatik ezberdintzea lortu du, marka pertsonal indartsua sortuz sare 
sozialetan. 
Hain zuzen ere, marka pertsonala sortzeko esfortzu eta ahalegin handia egin ondoren, 
gainerakoen iritzietan eragina izateko gai da. Gainera, markek ere zerbait ikusi dute Albantan eta 
ondorioz, hainbat markarekin elkarlanean aritu da, hala nola, Benefit, Garnier, Zatro, Clinique… 
 
 
8.2 Ikerketaren helburuak 
Ikerketaren helburuei dagokionez, hurrengoak nabarmentzen dira; 
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- Sare sozialen bitartez marka pertsonal indartsu bat sortzearen prozesua ezagutzea, hau 
da, influencer bilakatzeko modua zein den aztertzea. 
- Influencer-ek markekin eta haien jarraitzaileekin duten harremana nola funtzionatzen 
duen ezagutzea. 




Ikerketa aurrera eraman ahal izateko, Albanta San Román influencer-ari elkarrizketa sakona egin 
zitzaion. Hain zuzen ere, aurretik prestatutako eta gaiarekin erlazionatutako 15 galdera egin 
zitzaizkion bideo dei baten bitartez. Albantari egindako elkarrizketa lanaren eranskinetan dago. 
 
8.4 Ikerketaren emaitzak 
Albantari influencer izatea zer den eta ea edonor influencer izatera iritsi daitekeen galdetu 
zitzaionean, berarentzat influencer izatea (definitu duten moduan), pertsonen gain eragina 
izateko ahalmena da. Hala ere, berari ez zaio termino hau batere gustatzen. Berarentzat 
influencer terminoak manipulazioarekin zerikusia dauka eta ez da identifikatuta sentitzen. Berak 
dio edukiak sortzea gustatzen zaiola eta jendeari eduki horiek ikustea gustatzen zaiola. Beraz, 
berak ez du kontsideratzen besteen gain eraginik daukala. 
Bestalde, berarentzat ez dago inolako formularik influencer izatera iristeko, izan ere, bere aburuz, 
jendeak “influencer izan nahi dut” esango balu, seguraski ez luke lortuko. Azken finean, jendeak 
jarraitzen zaitu gustuko zaituelako. Berak, hobby bezala hasi zuen dena. Hain zuzen ere, berak 
dioenez, emoziorik gabeko momentu batean aurkitzen zen eta zerbait egin nahi zuen, gustuko 
zuen zerbait, emozioz betea, alegia. 
Marka pertsonala sortzeari dagokionez, benetan “zu” zarenean errazagoa dela dio, beraz, 
benetan zure bizitza eta zure izaera adierazten duen marka pertsonal batek lagundu egiten du. 
Albantaren arabera, jarraitzaile asko izaten hasi zenean, hasiera batean ezin zuen sinistu. 
Berarentzat ez zirudien benetakoa. Jendeak idazten diola dio, baina ez diote idazten jarraitzaile 
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guztiek, jende askok ez duelako inoiz egiten. Beraz, ez zituen bere jarraitzaileak “benetako 
pertsonak” bezala ikusten. Gero, kalean gelditzen zutenean edo markak berarekin kontaktatzen 
hasten zirenean,  gehiago sinisten hasi zen beragan. 
Markei dagokienez, lehenik eta behin, e-mail bidez kontaktatzen dute berarekin. Albantak, 
adibidez, ordezkari bat du eta beraz, e-mail guztiak bere ordezkariari bidaltzen dizkio eta berak 
dena kudeatzen du. Kontratuei dagokienez, hasieran berak ez zituen gauza asko ezagutzen. 
Marka batek diru kantitate bat eskaini ziezaiokeen baina ez zekien ondo zegoen ala ez. Hori dela-
eta, hainbat agentzia existitzen dira marka eta influencer artean bitartekari lanak egiteko. Gero, 
ordezkariak ideia guztiak bidaltzen dizkio Albantari eta berak erabaki egiten du zein gauza egingo 
dituen eta zein ez. Azkenean, Albantak bere feedback-a bidaltzen die eta akordio batera iristen 
dira. 
Albantak, bi gauza bilatzen ditu marka batekin lan egiterako orduan; bere bizitza normalean 
erabiliko zukeen produktu bat izatea eta bestalde, bere buruarekin leial sentitu ahal izatea. 
Adibidez, Fructis egunero erabiltzen duela adierazten du eta beraz, ez dio gezurrik esaten bere 
jarraitzaile taldeari. Bestalde, nahiz eta erabiltzen duen, berak kontatu nahi duenarekin bat egin 
behar du, bere irudi pertsonalarekin alegia. Hau da, bere buruarekin leiala izatea eta bere sare 
sozialetan kontatzen duenarekin bat egin behar du. 
Honekin guztiarekin erlazionatuta, berak egiten dituen promozioen arabera ordaindu egiten 
diote edo askotan, produktua oparitu. Berak dioenez, gauzak soilik oparitu egiten dizkiotenean, 
ezin dute exigitu gero “post” batean publikatzera edo berak lan egiten duenean burutzen dituen 
gauzak egitera, nahiz eta orokorrean, opariren bat egiten diotenean berak lagundu egiten die. 
Hala ere, bere kolaborazio gehienak ordaindutakoak dira. 
Albantak dio, normalean, Garnier-ekin kolaboratzen duenean gustura sentitzen dela, giro ona 
dagoelako eta oso irekiak direlako. Hau da, influencer marketin kontzeptua ondo ezagutzen 
dutela dio. Izan ere, marka asko, influencer-en munduan sartzen direnean publizitate tradizionala 
izango balitz bezala kontsideratzen dute, hau da “hartu hau, esan hau, hitz hauekin, produktua 
era honetara atera…” esaten diete influencer-ei. Bere ustez, markek ulertu behar dutena zera da, 
influencer-ek bere jarraitzaileak ezagutzen dituztela eta haiek badakitela nola egin behar dituzten 
gauzak, alde batetik markarentzat ona izan dadin eta bestalde, influencer-en marka 
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pertsonalarekin bat egin dezan. Markek influencerei konfiantza eman behar diete, eta horregatik 
Albantak gustura lan egiten du Garnier-ekin, hain zuzen ere, esaten diotelako “tori, hartu hau eta 
egin zuk nahi duzuna, %100eko konfiantza daukagu zugan. Erakutsi produktua nahi duzun 
moduan, zure jarraitzaileak zuk ezagutzen dituzulako.” Beraz, briefing-ik onena, askatasun osoa 
ematen duena dela dio. 
Jarraitzaileekin engagement-a lortzeko sare sozialik onena zein den galdetu zitzaionean, dudarik 
gabe Instagram zela esan zuen Instagram-ek eskaintzen duen Instagram Stories-ari erreferentzia 
eginez. Berarentzat, honi esker, denboraren eta espazioaren oztopo guztiak ezabatzen dira, 
jendeak badakielako non zauden eta zein momentutan zauden eta beraz, errazagoa da elkar 
eragitea.  Bestalde, orokorrean, bere jarraitzaileek arropei eta edertasun produktuei buruz 
galdetzen diote, baita liburuei buruz, berak poesiarekin erlazionatutako edukiak konpartitzen 
dituelako.  
Gaur egun kontuan hartuta kontsumitzaileak bere iritziak ematen dituela sare sozialetan, 
askotan, kontrako iritziak izan ditzakete influencer-ekik konparatuta, eta azken hauek gauza 
hauek kudeatu behar dituzte. Albantaren kasuan, arazoren bat izan du jarraitzaileren batekin 
baina bere ustez, argumentu on bat duten kritikak ez badira ez diote eraginik egiten. Azken 
finean, erraza da zuzenean pertsona hori sare sozialetan blokeatzea. 
YouTube-k egindako datu estadistikoen arabera bere jarraitzaile nagusiak 16 eta 25 urte 
bitarteko emakumeak dira. Hala ere, berarekin gehien elkar eragiten dutenak (mezu pribatuen 
bitartez) gazteenak dira, 15 edo 16 urte dituztenak. Bestalde, e-mail-ak eta komentarioak 
bidaltzen dizkiotenak nagusiagoak dira, 20-23 urte bitartekoak. 
Sare sozialen erabilerari dagokionez, ez dituela asko erabiltzen aitortzen du, bere egunerokoan 
denborarik ez duelako eta beraz, Instagram-en goizean eta gauean sartzen da. Hala ere, 
Instagram-ek hainbat erraminta eskaintzen ditu jakiteko zein ordutan jendea aktiboago dagoen 
eta askotan, ordu puntu horietan, markek eskatzen dizkioten “post”-ak igotzen ditu eta gero lan 
egiten jarraitzen du. 
Azkenik, influencer izatea hobby bat edo lanbide bat zen galdetu zitzaion eta bere aburuz, lanbide 
bat da eta horrela ikusi beharko luke jendeak. Bere ustez, egia da lanbide berri bat dela eta 
jendeak ez duela ulertzen, izan ere, gauza berri bat agertzen denean, orokorrean, jendeak ez du 
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ulertzen hasieran. Azken finean, neurri askoz txikiagoan bere edukien zuzendaria, aktorea, 
gidoilaria eta produktorea dela esaten du eta berak bakarrik egiten duela. Beraz, lan egiten ari 
dira eta dirua irabazten dute markek haiengan konfiantza dutelako eta gainera influencer-en 
Marketina gero eta gehiago erabiltzen da funtzionatzen duelako. Orduan, dirua sortzen ari badira 
eta ondo funtzionatzen badu, lanbide bezala ezagutu beharko litzateke. Bestela, itsuak izango 
bagina bezala portatzen egongo ginateke. 
Laburbilduz, mugimendu berri bat da eta inork ez du halakorik egin lehenago, hau guztia 
pixkanaka influencer-ak sortzen ari dira, eta enpresak,  gaur egungo gizartean ematen diren 
aldaketetara moldatu behar dira. 
  
 




Lan honetan zehar, enpresak aurkitzen diren ingurune berrian, influencer-en erabileraren 
garrantzia aztertu da, kontsumitzaile digitaletara iristeko komunikabide gisa. Azken finean, 
Internet-a eta E-commerce-a iritsi dira, eta gelditzeko gainera. Ondorioz, gaur egungo 
kontsumitzailea konektatuta bizi da, eta soilik, benetan interesatzen zaizkion gauzei arreta 
eskaintzen die, gainerakoa (publizitatea, adibidez) ez zaie interesatzen. Beraz, enpresen eta 
marken erronka berria kontsumitzaileen arreta lortzea da, benetan interesatzen zaizkien edukiak 
sortuz, alegia. 
Esan daiteke beraz, markak kontsumitzaileen arreta lortzeagatik lehiatzen ari direla, eta 
influencer-etan haien arreta lortzeko aukera paregabea ikusten dute. Azken finean, 
kontsumitzaileen arreta lortzeko gakoa, haiekin lotura emozionalak sortzean dago eta beraz, 
marka eta edukia bat izan behar dira. Hau da, edukiek ez dute soilik helburu komertziala izan 
behar, baizik eta kontsumitzailea istorio batekin lotu behar dute edota interesatzen zaion eduki 
batekin. 
Gainera, kontsumitzailea desleiala da eta gero eta botere gehiago du baita ere, Internet-ek 
eskainitako aukera berriak direla-eta. Kontsumitzaileak ahotsa dauka, gainerako 
kontsumitzaileen erabakietan eragiteko gai den ahotsa. Hain zuzen ere, burututako 
galdetegiaren emaitzetan argi ikusi daiteke gehienen erosketa portaeran, gainerako 
erabiltzaileen iritziek eragina dutela. 
Influencer-ak, azken finean, kontsumitzaileak dira baita ere, komunitate birtual indartsuak sortu 
dituztenak. Hala ere, galdetegian lortutako emaitzetan ikusi daitekeen moduan, inkestatu 
gehienek ez dute influencer-etan konfiantzarik. Ondorio bezala, esan daiteke, mesfidantza hori 
influencer-ak konpartitutako edukien araberakoa izan daitekeela. Hau da, Albantak zioen 
moduan, garrantzitsuena, influencer-ari edukiak sortzeko askatasuna ematea da, bera delako 
bere jarraitzaileak ongien ezagutzen dituena. Kutsu komertziala duten edukiek ez dira gai arestian 
aipatutako lotura emozional horiek sortzeko. 
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Ordea, gehienen iritziz publizitate tradizionalak eraginkorra izaten jarraitzen du. Beraz, 
ondorioztatu daiteke, telebista eta komunikabide tradizionalak ez daudela guztiz hilda, baizik eta 
publizitatea egiteko modua aldatu dela. Gainera, beste bide batzuen bitartez ere 
(omnikanalitatea) kontsumitzaileetara iritsi behar dira markak, eta bide hauetan, influencer-en 
erabilera barneratuta dago. 
Influencer-ei dagokienez, oso garrantzitsua da markak hauek ondo identifikatzea eta haien 
komunikazio estrategian egokiak direnak barneratzea. Influencer-ek bezero segmentu zehatz 
baten arreta aktiboa (engagement-a, komentarioak, partekatzeak…) lortzen dute eta markak, 
haien helburu den publikora iritsiko den influencer-a aukeratu beharko dute. 
Bestalde, Albanta San Román influencer-ari egindako elkarrizketan ikusi daitekeen moduan, 
influencer-ek marka pertsonal indartsu bat sortu dute sare sozialetan eta markek hori 
errespetatu behar dute haiekin kontaktatzerako orduan eta haiekin lan egiterako orduan. 
Honekin batera, galdetegien eta inkestaren erantzunak ikusita, influencer marketina garatzeko 
sare sozialik onena Instagram dela ondorioztatu daiteke baita ere. Izan ere, inkestatu gehienek 
influencer-ak jarraitzeko Instagram erabiltzen dute eta Albantak dioenez ere, bere jarraitzaileekin 
interakzio gehiago lortzen du sare sozial honen bitartez. 
Azkenik, etorkizunari dagokionez, Influencer izatea lanbide bat izan daitekeela ondorioztatu 
dezakegu. Azken finean, influencer-ek haien denbora eta talentua eskaintzen ari direlako marken 
komunikazio estrategian laguntzeko asmoarekin. Beraz, hobby gisa hasi daitekeen zerbait, 
lanbide bat bilakatu daiteke. 
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10. Lanaren mugak eta etorkizunerako ikerketa lerroak 
 
Lanaren mugetako bat, lehenengo ikerketa praktikoaren online izaera izan daiteke. Izan ere, 
galdetegia nire Facebook eta Instagram profiletan konpartitu zen. Hori dela-eta, galdetegia beste 
era batetara edo beste ingurune batean egin izan bazen, erantzun ezberdinak lortu ahal 
zitezkeen. Honekin batera, inkestatu gehienak 20-23 urte bitartean aurkitzen ziren eta adin 
honetako jendea da batez ere sare sozialak erabiltzen dituena. Hori dela-eta, ikerketa hobetzeko, 
adin nagusiagoko jendearen erantzun gehiago lortu ahal zitezkeen.  
Etorkizunerako ikerketa lerroei dagokienez, Influencer Marketina erabiltzen duten enpresak ere 
inkestatu ahal ziren. Horrela, Influencer Marketinean parte hartzen duten hiru aldagaien 
(konrsumitzaileak (galdetegia), influencer-a (elkarrizketa) eta markak (marketing zuzendariarekin 
elkarrizketa)) ikuspuntua izanik, ikerketa borobilagoa izan zitekeen. Bestalde, Luís Díaz-ek (2017) 
egindako influencer motei buruzko sailkapenean, beste autore batzuen ikuspuntuak edo 
sailkapenak ere aztertu daitezke, haien ikuspuntuak kontrastatu ahal izateko. Izan ere, Influencer 
Marketinaren gaia erlatiboki berria denez, eztabaida edo adostasuna dagoen balioztatzeko. 
11. Lanaren Inplikazio akademiko eta praktikoak 
 
Lanaren inplikazio akademikoetan ikerketa gehiago egiteko beharra azpimarratu daiteke, hala 
nola; Instagram-en Influencer Marketina nola garatzen den, kontuan hartu behar diren 
betekizunak, edota saltoki mota ezberdinekin, markekin eta komunitatearekin influencer-ek 
duten harremana. Bestalde, sakonago aztertu daiteke baita ere kontsumitzaileen engagement-
ean, leialtasunean edo satisfazioan zer nolako eragina izan dezaketen influencer-ek. 
Bestalde, inplikazio praktikoei dagokienez, markek influencer-ak erabiltzerakoan lortu ditzaketen 
onurak ikusi dira, baita zer-nolako eragina izan dezakeen influencer-en erabilerak 
kontsumitzaileen portaeran eta influencer eta marken arteko harremanari hurbilketa egin da. 
Baita ere esan daiteke, influencer-ek askatasuna eskatzen dutela haien edukiak sortzerako 
orduan, sinesgarritasuna mantentzeko helburuarekin. Hala ere, azpimarratu daiteke baita ere, 
ikerketa praktiko gehiago egin zitezkeela marken ikuspuntu hurbilagoa ezagutzeko.  
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  Mujer                    Hombre  
 
EDAD 
  15-20    21-34    35-49  50-64  65-… 
 
¿UTILIZAS REDES SOCIALES?  
      Sí     No  
  
¿SIGUES A INFLUENCERS EN REDES SOCIALES?  
   Sí      No  
  
SI LA RESPUESTA ES QUE SI, ¿QUÉ RED SOCIAL ES LA QUE MAS UTILIZAS PARA SEGUIR A 
INFLUENCERS?  
  Instagram     Facebook    Twitter      YouTube  
Otra ……………………………………  
SIGUES A EL/LA MISMO/A INFLUENCER EN DIFERENTES REDES SOCIALES?  
   Sí     No 
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¿QUÉ TIPO DE INFLUENCER SIGUES? 
 Moda y tendencias  Fitness y alimentación    Contenidos divertidos 
 Viajes   Otro  
ANTES DE COMPRAR UN PRODUCTO, ¿BUSCAS INFORMACIÓN SOBRE EL?  
  Sí   No  
  
A LA HORA DE HACER LA COMPRA, ¿TIENES EN CUENTA LA OPINIÓN DEL INFLUENCER?  
    Sí   No  
  
¿CREES QUE LA PUBLICIDAD TRADICIONAL (Anuncios de televisión, medios de comunicación…) 
SON EFECTIVOS?  
 Sí     No  
  
EN CASO DE QUE TU RESPUESTA SEA NEGATIVA, ¿POR QUÉ?  
…………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
  
¿CONFIAS EN LOS INFLUENCERS?  
  Sí    No  
  
¿CREES QUE LOS INFLUENCERS SON UNA NUEVA ESTRATEGIA PUBLICITARIA?  
 Sí     No  
 
 SI LA RESPUESTA ES QUE SÍ, ¿POR QUÉ?  
……………………………………………………………………………………………………………………………………………………  
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¿RELACIONAS ALGUN/A INFLUENCER CON ALGUNA MARCA? ¿CUAL Y CON QUIEN?  
………………………………………………………………………………………………………………………………………………… 
PARA TI SER INFLUENCER ES:  




• Influencer Marketina influencer-aren ikuspuntutik ezautzeko 
elkarrizketa (Transkripzioa). 
 
O: Hola Albanta. Vale bueno, te explico un poco. Yo en sí estoy haciendo el trabajo sobre 
marketing de influencers y por una parte he hecho una encuesta a la gente, (no sé si la habrás 
visto que la puse en mi perfil). 
A: Sí, lo ví. 
O: Y por otro lado pués quería un poco tener la opinión de una influencer. Como te conozco a 
ti y me gustan las cosas que subes había pensado hacerte unas preguntas. 
A: Vale genial. 
O: Vale, yo me imagino que habrá gente también que al verte por la calle te reconoce, etc. Pero 
tú ¿Cómo definirías más o menos ser influencer? ¿Crees que cualquiera puede serlo? ¿O hay 
que tener algo especial? 
A: A ver yo creo, o sea, a términos reales ser influencer, como lo han definido es tener una 
influencia sobre la gente. O sea, más allá de tu primo, tu tía, tu padre y tu madre, lo que dices 
tiene una influencia sobre la gente. Pero a mí es un término que realmente no me gusta. Es como 
manipulador o yo qué sé ¿Sabes? Parece que influenciar a alguien es como… no es un término 
con el que yo me sienta identificada. A mi me gusta más decir que yo creo contenidos y que a la 
gente le gusta verlos. Igual que un director de cine de una película pues yo a un nivel escala 
muchísimo menor hago vídeos para YouTube en el salón de mi casa y los hago y a la gente le 
gusta verlos. Pero yo no me considero que influencie a nadie. Pero es un término bastante 
extendido y a términos generales sería gente que tiene un poder en la actualidad por las Redes 
Sociales, por los medios de comunicación… 
O: Vale, muy bien. Entonces tú lo empezaste por hobby, porque te gustaba y empezabas a 
compartir contenido ¿no? O sea, no era algo que tú decías “quiero ser influecer”. 
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A: Sí, sí. Y en realidad creo que, como no hay una fórmula exacta para serlo si la gente dijera 
“quiero serlo” muy poca gente lo sería. Una entre un millón “por querer” llegaría porque al final 
son cosas que, o sea a la gente le gusta y te sigue. Puede ser porque le gusta lo que haces, o 
porque seas muy guapo o porque comes comida sana y la gente te sigue. 
O: Eso es. 
A: Pero realmente yo empecé más que por hobby fue porque yo estaba en un momento de mi 
vida. O sea, yo estudio para ser actriz. Acabé bachillerato y me presenté a la escuela en la que 
estoy estudiando, el primer año que me presenté no me cogieron y entonces empecé a hacer 
otra carrera. Yo era super empollona en el colegio y tenía una beca de excelencia, entonces te 
pagaban el primer año de carrera y bueno, pues voy a aprovecharlo y me meto a hacer algo. Y 
me metí a hacer ciencia política y periodismo, y aunque era super interesante porque me gustaba 
mucho atender a las clases yo sabía que era como “estoy aquí pero no es donde tengo que estar”, 
porque no es algo que me veo haciendo toda la vida. Entonces dije “Jolín, yo quiero ser algo que 
me vuelva a emocionar”, ¿Sabes? Porque estaba en un momento de mi vida en el que las cosas 
que tenía no me emocionaban y dije, “quiero hacer algo, que solo dependa de mí, que me guste, 
que me ilusione, …. Verme a mí misma. Aprender, porque al final yo he aprendido a  editar, a 
todas las cosas he aprendido yo sola. Entonces, era como un reto para mí en el sentido de “quiero 
hacer algo nuevo…” lo hacía más por salir de un mal momento de mi vida. 
 
O: Jo, qué guay. Entonces claro, tú poco a poco has construido una marca fuerte, personal en 
las Redes Sociales, y eso entonces, ¿Ha supuesto mucho esfuerzo para ti? ¿Sí, no?  Porque has 
tenido que aprender un montón de cosas, lo que tú has dicho. 
A: Supongo que sara con gusto no pica, dicen. 
O: Eso es, lo hacías porque te gustaba, ¿no? 
A: Eso es y porque quería aprender cosas nuevas y quería mantenerme entretenida. Yo creo que 
al final crearte una marca personal es cuando eres tú de verdad. ¿Sabes? Yo intento hacer otra 
cosa y no voy a ser yo misma. 
O: Claro. 
A: Entonces, es fácil en ese sentido hacer una marca personal porque al final a mí la gente me 
conoce porque yo soy muy “ buaaaa” muy alegre, tengo mucha… pero eso en mi vida real 
también es así. Si me conoces sabes que yo soy como super “wuuuuuu” en la vida real también. 
Entonces supongo que es difícil hacer una marca personal cuando estás vendiendo algo que no 
eres. Pero en el momento en el que estás haciendo algo que eres no creo que sea tan complicado 
crear una imagen fiel a ti. 
O: Claro, ¿Y luego cómo empezó la gente a seguirte? ¿Qué te decían cuando cada vez te empezó 
más gente a seguir tu perfil? 
A: Yo no sé, o sea, era como que yo no me lo creía mucho ¿Sabes? Porque de repente vez un 
número, pero yo no pensaba que era real. Había 20K, yo no pensaba que eran 20.000 personas 
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¿Sabes? La gente sí que te escribe, pero por mucho que te escriban nunca te escribe tanta gente 
como te sigue. Mucha gente a la que sigues no escribes nunca. Entonces no ves tanto que son 
personas reales y yo como que no me lo creía y luego ya cuando me empezaban a parar en la 
calle o empezaban las marcas a contactar conmigo o me invitaban a eventos, yo decía “jolín pues 
si que es de verdad gente” ¿Sabes? 
O: Ya, y entonces ¿Cuándo empezaron a contactar contigo las marcas, más o menos? 
A: Yo creo que ya dos años o así. 
O: Aham. Y luego, una vez que contactan contigo, ¿Cómo es un poco ese proceso? Un poco, 
para conocerlo… 
A: Pues lo primero las marcas contactan contigo por e-mail. Yo por ejemplo tengo un 
representante entonces lo que hago es ir enviando todos mis mails a mi representante y esta 
persona me lo gestiona todo. En plan el tema contratos, porque al principio cuando yo empecé 
obviamente no tenía a nadie y era un poco más complicado porque al final, una marca te dice “ 
te doy tanto dinero por hacer esto” y tu nunca sabes si esta bien, si es suficiente, si vas a pedir 
mas vas a quedar como una niñata, si vas a pedir menos vas a quedar como una tonta, gestiona 
contratos, gestiona buff (suspira) es un lío que flipas. Entonces, hay agencias que se dedican a 
intermediar entre influencers y marcas y lo que hacen, por ejemplo, con mi agencia es: Garnier 
se pone en contacto conmigo, y pues dice “este es el precio que cobra Albanta y nosotros 
pedimos un 20% de agencia.” Entonces en realidad ellos ese dinero se lo piden a la marca, no me 
lo piden a mí.  
O: Ah claro, y por ejemplo 
A: Es que ellos lo llevan todo 
O: ajá 
A: ¿El qué? 
O: No, no, sigue sigue 
A: (Se ríe) Ellos se encargan de gestionarme todo eso y de hablar con la marca y la marca me 
manda como un briefing . 
O: Sí eso es 
A: Con todas las ideas, no sé que y eso me lo manda a mí mi repre y yo digo, “vale, esto lo veo, 
esto no, esto me funciona, envía esto… y ellos mandan como mi feedback y ya llegamos al 
acuerdo de “vale, vamos a hacer esto.” Y eso es lo que yo acabo haciendo. 
O: Jo, qué guay. Y tú, ¿Qué es lo que buscas en una marca para trabajar con ella? Porque me 
imagino que habrá algunas que dices que igual prefieres no trabajar con ellas ¿no? 
A: Sí, totalmente. Yo creo que serían como dos cosas. Por un lado que fuera algo que yo utilizara 
en mi vida normal ¿Sabes? Nunca, por ejemplo, si yo no fumo, no haría una campaña con una 
marca de tabaco. Creo que sería como mentir ¿no? 
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O: Claro 
A: Si me dicen que haga una marca para el pelo y yo sí que utilizo Fructis todos los días, y lo haría 
porque es algo que utilizo. Pero nunca haría algo que estaría mintiendo, que estaría fingiendo 
que utilizo algo que no utilizo. Y luego aunque lo utilice que sea algo afín que yo quiera contar. 
Por ejemplo, mi ideal no ha ofrecido campañas con marcas de preservativos. Yo utilizo 
preservativos pero no voy a sacar en mi perfil que utilizo preservativos porque no va con lo que 
yo quiero contar. 
O: Claro, eso es, o sea no va con tu imagen de marca. 
A: Eso es. Y que vaya, que sea una cosa con la que yo me sienta fiel a mí misma y a la vez  que 
esté en relación con lo que cuento en mis redes. 
O: Entonces, te suelen pagar ¿no? Cuando haces alguna promoción. Alguna vez te regalarán el 
producto, me imagino., ¿no? 
A: Depende de las cosas también. Por ejemplo, cuando te regalan cosas no pueden exigirte, en 
plan “Súbelo en un post”. No, pero hay muchas marcas que no tienen dinero para pagarte, 
marcas así de joyitas o de ropas que están empezando y te dicen “Oye, te queremos hacer un 
regalo”. Pues a mí no me cuesta nada subir a mi story que me ha llegado un anillito ¿Sabes? 
Entonces claro, yo ayudo todo lo que pueda, igual que a chicas que son seguidoras mías que están 
empezando con sus marcas, jolín, yo todo lo que pueda ayudo. Pero si no te están pagando 
tampoco te pueden exigir ciertas cosas que yo hago trabajando. Y luego sí, la mayoría de mis 
colaboraciones son pagadas. 
O: Y, por ejemplo, ¿alguna marca con la que hayas colaborado que te haya gustado mucho? O 
la colaboración que hiciste. 
A: Yo con los que más cómodo colaboro son siempre con Garnier. A parte de que ya hemos 
colaborado tanto juntos que hay muy buen rollo, son muy abiertos a la hora de, creo que 
entienden muy bien el concepto de marketing de influencers, ¿Sabes? Hay muchas marcas que 
intentan entrar en el mundo de los influencers y quieren hacerlo como se ha hecho la publicidad 
toda la vida, que es “toma, di esto, di estas palabras, saca el producto de esta manera…” y lo que 
tienen que entender las marcas y la publicidad en general es que nosotros somos quienes 
conocemos a la gente que nos ve. Entonces yo sé cómo hacer las cosas, que no sea agresivo para 
la gente que me ve, para que no quede feo y que no quede mal con lo que hago y a la vez que 
sea bueno para la marca. Nos tienen que dar un poco más como esa confianza de, a mí me gusta 
con Garnier porque me dicen “toma esto, pero haz lo que quieras, o sea me fio 100% de ti y 
sácalo en el vídeo como quieras porque tú eres quien conoce a tu audiencia”. Entonces eso es lo 
más cómodo cuando te dan un briefing abierto y te dicen “confiamos en ti, haz lo que quieras.” 
O: Eso es, que al final eres tú buena en hacer eso ¿no? Y una pregunta también, tú estás en 
YouTube, Instagram, Twitter… Pero, ¿En qué red social crees que hay más engagement con los 
seguidores? ¿En dónde tienes más likes…? 
A: En Instagram. 
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O: Sí, ¿no? Es Instagram. 
A: Es que los Instagram Stories es inmediato. ¿Sabes? Entonces ahí la gente como que rompes 
las barreras de espacio y de tiempo. La gente sabe dónde estás y en qué momento estás y 
entonces es mucho más fácil interactuar. Pues por ejemplo, yo cuelgo una foto que estoy en 
Barcelona y la gente me dice “Ay, vete a este sitio” porque al final les estás haciendo partícipes a 
tiempo real de todo lo que estás viviendo. 
O: Aham, mira es verdad, nunca había pensado eso. Entonces ¿Tus seguidores te preguntan 
mucho sobre los productos que subes, la ropa y así? O sea ¿Ves que tiene influencia en su 
compra luego, no? 
A: Sí, lo que más en cosas de consumo, a ver, cosas de consumo pues tipo ropa, cosas de 
belleza…es lo que más me preguntan siempre. Y también, libros porque a mí me gusta mucho 
hablar sobre libros y sobre estas cosas pues mucha gente cuando se va a leer un libro me dice 
“Oye, ¿Te has leído este libro? ¿Qué opinas? O ¿Me puedes mandar un libro para leerme?” 
porque a ver, también como yo hago muchas cosas de poesía y así, la gente como que lo relaciona 
conmigo y mucha gente me pregunta por libros. 
O: Y ¿alguna vez te ha pasado que algún seguidor esté, o sea, que no comparta tu opinión o te 
haya escrito una crítica mala o así? ¿Y cómo administras eso más o menos? 
A: A ver, me han escrito siempre yo creo que cosas buenas y cosas malas ¿no? Me ha pasado de 
todo, me ha pasado de que te dicen (varios insultos), pero eso es como que me da igual. Me 
puede molestar más cuando me haces una crítica argumentada en plan “Oye, es que esto está 
mal, porque no sé qué…” pero yo también me doy cuenta de cuando hago mal las cosas ¿no? Yo 
creo que también me equivoco y si hago algo mal me doy cuenta. Pero hay de todo, hay gente 
que… hay gente a la que yo directamente le bloqueo porque es que había una chica que estuvo 
como un mes a cada historia que subía diciéndome (varios insultos) y es como que, tío ya vale es 
que te voy a bloquear para que no pierdas tu tiempo, para que hagas algo más interesante que 
ver mi historia. 
O: Seguro que era por envidia. 
A: Es que yo no lo entiendo eso, entonces pues sí, o sea siempre hay gente mala. 
O: Claro, hay gente para todo. 
A: Es que en todas las cosas. 
O: Eso es y tú más o menos ¿A qué tipo de consumidor crees que llegas al que más? 
A: Pues según YouTube, bueno según las estadísticas de mis redes sociales son la mayoría 
mujeres entre los 16 y 25. 
O: ¿16 Y 25? 
A: Ahí está. Sí porque yo por ejemplo al principio yo siempre pensaba que la gente que me seguía 
era más pequeña pero luego cuando en plan me paraban por la calle y así yo veía, o sea yo me 
encontraba a las chicas que me seguía de fiesta. Y yo decía “pues entonces tú no puedes tener 
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14 años y estar de fiesta aquí conmigo” ¿Sabes? En realidad, luego me di cuenta de que en verdad 
la gente que te sigue y que interactúa mucho contigo, la gente que a mí me sigue poniéndome 
comentarios como “guapa, tal, no sé qué” son más niñas porque a lo mejor con 20 o 25 años no 
pones esos comentarios, pero sí que me siguen, pero no interactúan tanto ¿Sabes? 
O: Claro 
A: Entonces realmente la gente que más interactúa conmigo sí que son gente más pequeña, igual 
15, 16 o así. Pero luego me he dado cuenta de que, en la calle, cuando la gente me envía algún 
e-mail cosas así más que un comentario que son gente pues eso de 20, 21, 22, 23… 
O: Y más o menos me gustaría saber (si es posible) cuánto tiempo dedicas a las redes sociales 
al día más o menos. 
A: Menos de lo que debería, la verdad. Porque dedicarme a eso… Yo por ejemplo, en mi día a día, 
a ver es verdad que no paro también ¿Sabes? Porque yo trabajo, estoy a mil cosas pero a 
Instagram me meto por la mañana y por la noche y yo debería estar más activa en redes sociales, 
la verdad.  Luego sí que es verdad que siempre estoy en Twitter para enterarme de qué pasa 
siempre, contesto e-mails y siempre estoy con el e-mail abierto pero menos de lo que debería. 
O: A pues a mí me parece que estás bastante ¿no? Igual a veces también puedes elegir a qué 
hora se publican ¿no? Tus publicaciones y puedes hacer eso a veces, ¿no? 
A: Sí  y sé que por ejemplo también Instagram te da herramientas  tipo ¿A qué hora está más 
gente activa de la gente que te sigue? Cosas así, ¿Sabes? Entonces a lo mejor entro a Instagram 
y salgo porque no tengo tiempo y estoy trabajando. ¿Sabes? 
O: Claro, joe qué bien. Y bueno, ya la última, ya estoy terminando. Una un poco para pensar, 
¿Crees que ser influencer es un trabajo, es un hobby…? Y ¿Cómo ves el futuro de los 
influencers? 
A: Yo creo que es un trabajo y entonces se tiene que tratar como tal ¿Sabes? Entiendo que es un 
trabajo muy nuevo y la gente, bueno hay mucha gente no lo entiende y eso lo entiendo 
perfectamente porque siempre que sale algo nuevo pues no se entiende al principio. Pero yo 
creo que sí que es un trabajo y tenemos que reivindicarlo como tal. Al final, jolín, yo a un nivel 
muchísimo más pequeño, muchísimo menor porque no quiero dármelas de “wow” pero al final 
yo en mis vídeos actúo, o sea soy la directora, la actriz, la guionista porque tengo las ideas, la de 
producción porque las edito… entonces hago como el trabajo de una productora todo yo sola, te 
digo, a un nivel muchísimo más pequeño  pero al final sí que estamos trabajando,  al final  
generamos dinero porque si no las marcas no confiarían en nosotros y el marketing de influencers 
es cada vez más alto porque  se dan cuenta de que funciona. Entonces si estamos generando 
dinero, si estamos generando contenidos y si la cosa está funcionando yo creo que tiene que 
reivindicarse como un trabajo. Si no sería hacerse un poco los ciegos ¿Sabes? Por no querer salir 
de cómo unos niños que suben una foto al Instagram van a vivir de eso. Pero es que si se puede 
vivir de eso ¿Por qué no lo vamos a hacer? Si a mí me dicen que estás haciendo cosas que te 
gustan a ti, creando contenido y puedes vivir fácilmente, jolín, ¿Quién no lo haría, sabes? Y creo 
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que, además, yo creo que cada vez también saldrá más gente obviamente y se renovará el 
panorama, pero yo creo que está en auge. 
O: Sí, yo creo que también, la verdad y es muy interesante lo de los influencers. 
A: Sí, es un movimiento nuevo ¿Sabes? A mí lo que me llama la atención es que somos pioneros, 
no hay nadie que haya hecho esto antes. Entonces estamos investigando tanto a las marcas que 
trabajan con nosotros, todo es como un programa BETA ¿Sabes? Todavía no está…no está 
hecha…no se sabe qué va a pasar, lo estamos creando nosotros y a mí eso me parece muy 
emocionante. 
O: Ya te digo, y además mira, a mí tu perfil me gusta mucho porque no sé, es como que tienes 
algo especial, los vídeos y así que subes, de verdad, yo creo que te lo he dicho alguna vez en 
Ezcaray pero son super bonitos, los he visto alguna vez con mi madre, con mis amigas… Y así 
que tu sigue porque es que eres buenísima, de verdad, tienes algo. 
A: ¡GRACIAS!  
O: Y ya está, era esto, muchas gracias te pondré en los agradecimientos de mi trabajo (entre 
risas) 
A: Vale, gracias, adiós, si tienes cualquier otra pregunta no dudes en contactar conmigo. 
 
